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Безусловно, реклама всегда считалась и до 

сих пор считается главным двигателем продаж 
товаров или услуг, но справедливо ли это утверж-
дение сейчас? Появилось очень много способов 
привлечения внимания потребителей – раздача 
листовок, проведение промо-акций, использо-
вание в рекламных целях радио, телевидения 
и Всемирной паутины. С развитием Интернета 
до эпохи Web 2.0, казалось бы, начался новый 
виток рекламного бума, но на данный момент 
очень сложно заинтересовать аудиторию такими 
традиционными способами. Листовки выкиды-
ваются в ближайшую урну, рекламу переклю-
чают на другой канал, к баннерам в Интернете 
появился «иммунитет» – они не только не «це-
пляют» взгляд, а более того еще и раздражают 
потребителя. Все это можно охарактеризовать 
как информационный шум, из которого очень 
трудно выделить необходимую информацию. Тут 
и возникают вопросы – как все-таки привлечь 
покупателя к своей продукции? Какие существу-
ют эффективные маркетинговые инструменты? 
С недавних пор под маркетингом начинают пони-
мать не только рекламу, но и пиар. Взаимосвязь 
этих понятий как раз и послужит главным отве-
том на возникшие вопросы.

Пиар (от англ. Public Relations) – связи с об-
щественностью, общественное взаимодействие. 
То есть надо общаться со своими клиентами. Не 
использовать обкатанные сценарии, а проник-
нуть каждому человеку в душу, показать, что 
ваша фирма его понимает и старается для него, 
на его условиях и его территории.

Америка и Европа уже давно прекрасно ос-
воила продвижение продукции через Интернет, 
используя для этого социальные сети, форумы 
и «сарафанное радио». Данное направление 
привлечения потребителей стало самостоятель-
ным и получило новое название Social Media 
Marketing (SMM). В России же эта сфера толь-
ко начинает развиваться, поэтому, при изучении 
данной проблематики, автор статьи столкнулась 
с нехваткой литературы российских специали-
стов. Их настолько мало, что если и решаются 
выпустить книжки, то они очень бедны на ин-
формативность. У зарубежных авторов множе-

ство интересных публикаций, кейсов, примеров, 
но их действия и советы сложнее применить 
относительно российского уровня подготовки 
SMM специалистов и менталитета.

На протяжении последних 10 лет многие 
маркетологи говорят об упадке влияния рекла-
мы и о значительном увеличении эффектив-
ности пиара. То есть люди перестали доверять 
красивым картинкам и роликам, они скорее 
поверят родственникам, друзьям, знакомым 
и незнакомым людям, которые оставляют свои 
отзывы. Значит, чтобы эффективно продавать, 
необходимо иметь хорошую репутацию, кото-
рую могут подтвердить потребители. Если по-
строить простую двухфакторную модель зави-
симости дохода производителя от цены на товар 
и рекламы, то можно увидеть, что увеличение 
цены, до определенного момента, увеличивает 
доход. Средства, которые тратятся на рекламу, 
конечно, вычитаются, но появляется очень ин-
тересный показатель – квадрат рекламы. И он 
тоже берется с минусом. Этот показатель как раз 
характеризует навязчивость рекламы, ее обилие. 
Вывод: если люди раздражаются на рекламу, то 
они уже не захотят покупать данный товар или 
услугу. И, соответственно, доход общей систе-
мы будет страдать. Потребители поняли все хи-
трости создания рекламы, и, увидев хороший 
ролик, никто уже не подумает пойти и приоб-
рести товар этого бренда, все подумают, что 
это просто искусство, на которое фирма тратит 
огромные деньги.

И теперь в помощь приходит Интернет! 
Что-то новое, с бо́льшими возможностями, 
благоприятным развитием новых рекламных 
площадок и уменьшением стоимости их суще-
ствования. А самое главное преимущество – ис-
пользование скрытой рекламы. Она вызывает 
меньше раздражения и больше интереса. Ве-
ликие бренды получают власть над потреби-
телями! Они действительно могут управлять 
мнением (в условиях грамотного пиара и про-
движения) покупателей. Можно сказать, что 
работа SMM-специалиста – это долгий и кро-
потливый процесс, который покажет себя непо-
нятно когда и непонятно с какой стороны. Да, 
выход на следующий уровень возможен при-
близительно через 1-2 года. Но! Реклама так же 
не обещает 100 % узнаваемости, продаваемости, 
уважения и доверия. А стоимость и величина 
резонанса слишком различается. Почему же не 
попробовать создать аккаунт, группу или стра-
ницу в социальной сети, завести свой блог или 
форум? Участвовать в Интернет-жизни других 
компаний своей отрасли? Все получат свои пло-
ды, если будут думать о конечном результате. 

В наше время 55 % жителей России активно 
пользуются Интернетом, 83 % из них имеют свои 
профили в социальных сетях, а около 40 % прове-
ряют свои страницы каждый день! Для компании 
гораздо удобнее проводить анализ популярности 
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бренда при помощи хэштегов и переходов по 
ссылкам, корректировать мнение большинства, 
выстраивать взаимоотношения через ресурсы 
Интернета. Поэтому ситуация в соцсетях благо-
приятствует развитию долгосрочных отношений 
с потенциальными покупателями.

Так же хотелось бы рассмотреть ситуацию 
на конкретных статистических данных. Соглас-
но проведенным опросам, рекламе поисковых 
сайтов, онлайн-видеорекламе и рекламе в со-
циальных сетях доверяет примерно каждый вто-
рой (48 %) потребитель в мире. Рекомендациям 
от знакомых готовы следовать 81 % россиян, 
информации, размещенной на сайте брендов, – 
61 %, а отзывы других потребителей побуждают 
к действиям порядка 70 % опрошенных. Самым 
действенным в рекламе бренда будет сообщение 
с юмористическим содержанием (67 %) или ре-
альными жизненными ситуациями (50 %).

По мнению авторов традиционная реклама 
должна работать на уже известный бренд, для 
того чтобы показать его состоятельность и успех. 
А перед запуском рекламы надо долго работать. 
Необходимо постепенно расширять круг сво-
ей целевой аудитории, увеличивать количество 
информации о продуктах, доносить эту инфор-
мацию до клиентов, стимулировать продажи, 
строить долгосрочные отношения с уже суще-

ствующими потребителями, повышать входящий 
трафик на сайт, блог или форум, исследовать от-
зывы потребителей. И это все только часть того, 
что может дать использование SMM.

Возможно, в связи с ситуацией, возник-
шей в 2013 году, с разглашением информации 
об американском шпионаже Эдвардом Сноу-
деном, некоторые политически активные люди 
станут скрывать свои данные от социальных 
сетей и прочего Интернета, пытаясь уберечь 
себя от просмотра персональных данных тре-
тьими лицами, и будет наблюдаться некий спад 
эффективности использования SMM. Но по ста-
тистике, например, на русских граждан данная 
информация никак не повлияла, и они продол-
жают делиться во Всемирной паутине личной 
информацией, в частности и оставлять коммен-
тарии в группах и в подписках различных брен-
дов. Поэтому, в ближайшее время, нашей стране 
еще только предстоит увидеть пик увеличения 
Интернет-пиара и Интернет-продаж.

Подводя итог, хочется сказать, что в любом 
случае пиар и реклама – это составляющие од-
ного целого – маркетинга. И их никак нельзя 
разделять. Специалист будет успешен, если смо-
жет подстраиваться под новые форматы жизни. 
Появились телевизор, Интернет, социальные 
сети – надо использовать все по максимуму!

«Высшее профессиональное образование.  
Современные аспекты международного сотрудничества» 

Испания (Валенсия), 23-30 августа 2014 г.
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Проблема подбора и подачи лексико-грам-
матического материала как в методических по-
собиях, контрольных заданиях, так и на уста-
новочных занятиях со студентами-заочниками, 
равно как и сама организация занятий, оста-
ется по сей день весьма актуальной, особенно 
для сборных групп, где занимаются студенты 
разных специальностей. Отсутствие базово-
го словаря в конкретных условиях обучения 
отрицательно сказывается на распределении 
и введении лексики по семестрам и отдельным 
занятиям. На каждом установочном занятии 
необходимо придерживаться баланса общеин-
формативной лексики на первом курсе, лексики 
языка делового общения на втором и лексики 
по специальности – на старших курсах. Во-
прос о том, в каком виде этот баланс учитывать, 
очень важен для поддержания и развития мо-

тивации у студентов при обучении как чтению 
текстов, так и в разговорной практике. В про-
цессе обучения заочников необходимо, следо-
вательно, и создание комплексов упражнений, 
которые способствовали бы развитию навыков 
ведения бытовой беседы и профессионально 
ориентированной дискуссии. В связи с тем, что 
группы – сборные, все острее встает проблема 
создания такого варианта иностранного языка 
(в нашем случае французского или немецкого), 
которым специалист в любой отрасли науки мог 
бы пользоваться для передачи и восприятия на-
учной информации в международном научном 
общении. Так как у заочников ограничено ко-
личество аудиторных часов, то весь творческий 
процесс преподавателя иностранного языка 
сводится к постоянному поиску новых и забы-
тых старых интенсивных методик обучения. 
Так, для введения грамматического материала 
на занятиях особенно эффективными оказыва-
ются схемы и таблицы. С их помощью можно 
пояснить смысл рассматриваемых языковых яв-
лений и организовать первичное запоминание 
материала. При заочной форме обучения ино-
странному языку положительно зарекомендова-


